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Научный руководитель И. И. Таркан, кандидат философских наук, доцент. Ме-
ждународный туризм в современных условиях глобализации, всеобщей информати-
зации, превалирования деятельности по оказанию услуг над производством опреде-
ляется как одна из наиболее перспективных отраслей мировой экономики, развитие 
которой во многом зависит от имиджа государств. Позитивный имидж государства 
входит в число его стратегических ресурсов и является важнейшим инструментом 
межкультурной и экономической интеграции, значимым конкурентным преимуще-
ством, позволяющим привлечь в страну внешних экономических партнеров – инве-
сторов, торговых компаньонов и туристов.  
В процессе исторического развития различных стран их государственный 
имидж формировался с помощью воздействия на социальную среду через опреде-
ленные образы. Мышление человека формируется образами восприятия им окру-
жающей действительности. В том числе и создание имиджа осуществляется через 
создание образов окружающего субъекта бытия, влияющих на постепенное форми-
рование образа его мышления. Имидж страны, по определению Всемирной туристи-
ческой организации Организации Объединенных Наций (ЮНВТО ООН), – это сово-
купность эмоциональных и рациональных представлений, вытекающих из сопостав- 
ления всех признаков страны, собственного опыта потребителей и слухов, как не-
официальной, но очень важной информации, влияющей на создание определенного 
образа [1]. Исторически сформировавшееся восприятие образа любой страны в об-
щественно-политическом пространстве чрезвычайно устойчиво и сохраняется на 
длительный период в качестве социального стереотипа. Согласно исследованиям С. 
Анхольта, проводившимся с 2005 г., «восприятие людьми других стран (с течением 
времени) не изменяется очень сильно или очень быстро: большинство из нас, судя 
по всему, имеют довольно застывшее мнение относительно других наций, и мы 
предпочитаем не менять его». Однажды возникнув в сознании аудитории, междуна-
родный имидж государства крайне сложно поддается изменениям и, если поддается, 
то минимальным [2]. Социальный стереотип в общем представлении различных ав-
торов (У. Липпман [3], Г. Тэшфел [4]) понимается как схематический, упрощенный, 
эмоционально окрашенный и устойчивый образ восприятия какого-либо объекта оп-
ределенной социальной группой, разделяемый всеми ее представителями. Стереотип 
можно рассматривать как наиболее концентрированное выражение социальной ус-
тановки. По этой причине социальные стереотипы, являясь неотъемлемыми компо-
нентами индивидуального сознания, инициируются сознанием массовым [5]. Учи-
тывая ограниченность личного опыта у подавляющего большинства людей, 
социальный стереотип является эффективным механизмом манипуляции общест-
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венным мышлением, который нередко используется средствами массовой информа-
ции, правительственными организациями и др. Так, заняв во второй половине ХХ в. 
лидирующее положение в мировой информационной политике, США превратили 
внешнеполитическую пропаганду в важнейший инструмент, способный целенаправ-
ленно изменять человеческое сознание в большинстве регионов планеты. В частно-
сти, в отношении Беларуси, начиная с обретения ею независимости, американской 
пропагандой целенаправленно формировался негативный стереотип, что отрица-
тельно влияло на развитие внешних экономических и культурных связей нашей 
страны. 
Но в новых условиях глобализации, развития и убыстрения каналов коммуни-
кационного обмена между жителями планеты, ранее сложившиеся у них стереотипы 
восприятия образов отдельных государств начинают изменяться, часто – нивелиру-
ются, что влияет на уровень международного сотрудничества. Государственно-
территориальные границы становятся все более прозрачными, разворачиваются про-
цессы взаимопроникновения культур, верований, укладов жизни и т. д. Возможности 
широкого информационного обмена дают людям новые формы видения мира, новые 
стили жизни, стереотипы поведения. Проникая в самые сокровенные области жизни 
каждого человека, они способны устранять территориальные границы и физические 
преграды для осуществления экономической, культурной, экологической, политиче-
ской или иной деятельности. В результате объективно возникает необходимость  
в разработке целенаправленной государственной имиджевой политики по выделе-
нию и развитию комплекса уникальных привлекательных черт Беларуси, для ис-
пользования в формировании у жителей других государств нового стереотипа пози-
тивного восприятия нашей страны. Современные условия безграничного мирового 
информационного пространства определяют необходимость активного использова-
ния в формировании позитивного имиджа Беларуси информационно-
коммуникационных технологий: средств массовой информации, электронной связи, 
социальных сетей и др., учитывая их важнейшую социально-психологическую осо-
бенность – способность влиять через заданные установки на массовое сознание  
и, как следствие, на формирование общественного мнения. 
Внешняя политика нашей страны, в противовес навязанному западной пропа-
гандой негативному стереотипу, определяет информационное и туристическое  
позиционирование Беларуси в качестве современного, открытого, безопасного и ми-
ролюбивого европейского государства, с развитой экономикой, сферой услуг, про-
мышленной и транспортной инфраструктурой, наукой, образованием, здравоохране-
нием и социальной организацией, богатым историческим, культурным и духовным 
наследием, сохраненными природными зонами и экосистемами. В то же время, что-
бы изменить сформированный негативный стереотип восприятия объекта, по мне-
нию специалистов, недостаточно просто убрать из его описания отрицательные ха-
рактеристики и выражения и заменить их на положительные [6]. Нужно изменить 
стереотипный негативный образ на новые личные представления, формирующие по-
ложительные «теплые» эмоциональные ассоциации, а также создающие заинтересо-
ванность в возможности реализации собственных потребностей, в качестве устано-
вок для формирования нового позитивного стереотипа восприятия нашей страны. 
Такой подход определяет особую важность расширения в Беларуси въездного ту-
ризма, который считается лучшей формой объективного познания посещаемой стра-
ны и ее жителей.  
Имиджевое позиционирование Беларуси, в качестве существенного фактора 
расширения ее межкультурной и экономической интеграции с зарубежными страна-
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ми, требует проведения целенаправленной государственной политики по формиро-
ванию за рубежом представления о привлекательности нашей страны, с использова-
нием в качестве инструментария новых информационно-коммуникационных техно-
логий и глобальных информационных сетей, в совокупности с расширением в Бела- 
руси международного въездного туризма.  
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Реклама в гостиничном бизнесе и паблик рилейшнз не заменяют, а дополняют друг 
друга. Если они оба используются для продвижения продукции, то они помогают быст-
рее достичь цели – реализации гостиничных продуктов, налаживанию взаимопонимания 
между структурными подразделениями отелей, организации прямых отношений  
с людьми во время проведения пресс-конференций, симпозиумов и конгрессов. 
Зачастую гостиницы предлагают не только услуги проживания туристам. Среди 
дополнительных услуг той или иной гостиницы все чаще можно заметить услуги по 
аренде конференц-залов, проведения банкетов в ресторанах, отдых в спа-комплексе: 
сауна, массаж, бильярд, бассейн и др. При этом большая часть услуг может быть 
ориентирована не только на приезжих постояльцев, но и на местных жителей города. 
К сожалению, узнать об этих предложениях горожане без должной рекламной кам-
пании никак не могут. В этом и заключается основная проблема – информирование  
о дополнительных услугах в гостиницах необходимо развивать не только в направ-
лении платформ по бронированию для туристов, но и через средства массой инфор-
мации, которые могут привлечь горожан. 
Цель исследования – разработать рекламную кампанию и определить ее эффек-
тивность. 
Для проведения успешной рекламной кампании необходимо определить целе-
вую аудиторию, т. е. людей, на которых рассчитана реклама в отеле.  
В нашем случае по результатам предварительной сегментации целевую аудито-
рию потребителей гостиничных услуг Гомельщины составляют женщины и мужчи-
ны в возрасте от 14 до 60 лет с доходом 100$–1200$ в месяц. Потенциальный спрос 
на использование дополнительных услуг, предоставляемых гостиничными предпри-
ятиями, составил 48988 человек. 
